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Resumo

O presente artigo busca estabelecer uma relagdo entre instituicdes e a abordagem de
acdes sociais em suas campanhas publicitarias, promovendo valores solidarios para com
as pessoas ¢ o ambiente onde estdo inseridas por meio da empatia. Objetivando
investigar a capacidade que uma marca tem de se colocar no lugar de seu consumidor,
esta pesquisa debruca-se sobre o caso da plataforma de histdrias cearenses Vos, tendo
como objeto de estudo o seu posicionamento presente na campanha de langamento.
Recorrendo a pesquisa bibliogréfica, a pesquisa realizada ¢ embasada, principalmente,
nas seguintes propostas teoricas: Trustparency, da FCB Brasil (2012); Lovemarks, de
Kevin Roberts (2004); Circulo Dourado, de Simon Sinek (2009).
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Introducio

Em sua esséncia, a publicidade tem um objetivo: estimular a venda de um
produto ou servigo e construir a reputagdo de uma marca ou empresa. O surgimento de
novos canais de comunicagdo, o acesso a informagdo e a possibilidade do consumidor
evitar a propaganda, fizeram com que a forma de divulgar tais produtos e servigos
mudasse, tornando mais complexo o processo de sedugdo do cliente. A atengdo, a
memorizagdo € a persuasdo, mecanismos que, segundo Burnett (1990), bastavam para
fazer a publicidade funcionar passaram a ser insuficientes. Para Pyr Marcondes, "Cada
escolha pode, claro, ser influenciada por uma série de razdes logicas, como prego e
qualidade, o lado direito do seu cérebro. Mas entre dois produtos equivalentes, com
atributos semelhantes, vocé€ escolhe a marca pela qual mais se sente atraido." (2003, p.
26). Ou seja, procurar compreender os sentimentos do consumidor, colocando-se no
lugar dele, passou a ser uma forma de abordagem e estratégia publicitaria.

Com isso em mente, a pesquisa desenvolvida tem como objetivo investigar o uso

da empatia nas campanhas publicitarias e no posicionamento de marca. Abordando

! Trabalho apresentado no DT 2 — Publicidade e Propaganda do XIX Congresso de Ciéncias da Comunicagio na
Regido Nordeste, realizado de 29 de junho a 1 de julho de 2017.
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estudos como o realizado pela FCB Brasil e ideias de autores como Kevin Roberts e
Simon Sinek, sera discutido o contexto da empatia na propaganda, a fim de
compreender a sua presenca na estratégia de comunicacdo. Para ilustrar tal presenca,
algumas pegas publicitdrias ilustrardo os principais argumentos em questao.

Para responder os questionamentos definidos a partir do problema, uma
entrevista qualitativa sera tomada como estudo de caso, transportando para casos gerais
um fato ocorrido isoladamente. De acordo com os Fundamentos da Metodologia
Cientifica, idealizada por Marconi e Lakatos, a metodologia utilizada "se caracteriza por
dar especial atencdo a questdes que podem ser conhecidas por meio de casos."
(MARCONI, LAKATOS, 2011, p. 276). Nada obstante, a pesquisa exploratéria também
envolve levantamento bibliografico constituido por livros, artigos cientificos, palestras,
entrevistas com pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado e
andlise de exemplo. Dessa maneira, o lancamento da plataforma de histdrias cearenses
Vs sera analisado, assim como o seu posicionamento.

Para a realizagdo do estudo de caso, serdo seguidas as seguintes etapas: coleta de
dados por meio da pesquisa bibliografica, fundamentagdo teodrica, analise do objeto de
pesquisa e as consideracdes finais. A estrutura montada segue os seguintes objetivos
especificos: 1) Analisar como ¢ elaborada a constru¢do de marcas mais confidveis e
verdadeiras; 2) Investigar os conceitos de Lovemark, assim como o propdsito de marca;

3) Realizar estudo de caso.

A construcio de marcas mais confiaveis e verdadeiras

A partir de um estudo realizado pela FCB Brasil (2012), denominado
Trustparency — Build a natural brand, foi possivel observar que a relacdo entre as
marcas e os consumidores, atualmente, ¢ mais fragil do que no passado. Como o
desenvolvimento de produtos e servigos, marketing e comunicagdo de empresas dos
mais variados segmentos se norteia e tem como base as tendéncias socioculturais, que
também podem ser tidas como tendéncia de comportamento e consumo, as marcas tém
dado atenc¢do especial ao assunto. Investigar tais valores sociais permite compreender
como eles se manifestam nas necessidades do consumidor. "Na era da globalizagdo ¢é
imperioso entender o comportamento de consumo em processo de mudanga constante"
(GADE, 1998). Afinal, o que ¢ preciso para que o consumidor se identifique e confie

em determinada marca?
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Os recursos naturais do planeta se tornaram escassos, o consumo desenfreado ¢
constantemente questionado, a desigualdade social ¢ cada vez mais visivel, o amplo
acesso a informacao deixou as pessoas mais sensiveis a comportamentos nocivos € as
mobilizagdes coletivas por causas beneficentes sdo uma realidade. Em meio a isso tudo,
a transparéncia virou parametro de avalia¢do entre pessoas e institui¢des, iniciando uma
dramatica transformagdo na maneira de se relacionar. Neste cenario, como aponta uma
ramifica¢do do estudo Trustparency, a empatia ¢ uma habilidade fundamental para os
novos tempos: "uma marca ndo pode eximir-se de assumir seu papel na sociedade e
junto a seus stakeholders®. Para isso, ela precisa ser empatica em primeiro lugar." Mas o
que significa ser uma marca empatica?

No que se refere as institui¢cdes, a empatia ndo ¢ necessariamente sindonimo de
causa social, por exemplo. Mas sim da capacidade de colocar-se no lugar do individuo
para pensar na sociedade. Seguindo o mesmo raciocinio, empatia também ndo ¢ so
pensar em minorias, ¢ um modo de se colocar no lugar do outro para nao isolar, ofender,
violentar ou afastar as minorias em projetos de massa.

Por trds do consumidor, existe um ser humano. Ao perceber isso, as marcas
deixam de ser as maiores ganhadoras da relacdo de consumo a todo e qualquer custo.
Segundo a FCB Brasil, “[...] descobriu-se a importancia da confianga e transparéncia
para um verdadeiro vinculo entre pessoas e marcas” ( , 2012, p. 21). O estudo
aponta ainda que, ao lado de seguranca e liberdade, a empatia foi apontada como uma
das dimensdes mais importantes da confianca. Para Simon Baron-Cohen, PH.D em
Psicologia e professor da Universidade de Cambridge, a empatia ¢ a capacidade
cognitiva de se colocar no lugar do outro, compreendendo-o e sendo capaz de tomar
decisdes com base nisso. Teoricamente, a empatia ¢ sobre o outro, mas na pratica as
pessoas, em geral, constroem uma narrativa propria, com base nas suas experiéncias e
valores. Nao necessariamente na realidade do sentimento do outro. Para isso, ¢ preciso
ter a nocao do ex muito bem definida. Dentro das mais variadas visdes e correntes que
existem, a andlise realizada pela agéncia de publicidade FCB Brasil chegou a sua
propria conceituagdo: "Empatia ¢ quando a minha histéria se (con)funde com a sua
historia" (FCB BRASIL, 2015, p. 32)

A partir deste conceito, somos capazes de relacionar a empatia a algumas de

formas de expressdo, como o cinema, por exemplo. Por que ¢ possivel se colocar no

* Pessoa ou grupo de que tem interesse em uma empresa, negocio ou indistria, podendo ou néo ter feito um
investimento neles.
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lugar de determinados personagens de filmes e softrer, sorrir e até chorar junto com eles?
Como expressar a forte sensa¢ao de aceitacdo quando alguém compreende o outro sem
julgar? Para o Trustparency 2.0, uma continuagdo do estudo realizado em 2012, tudo
isso tem a ver com a empatia, com a capacidade de se colocar no lugar do outro e sentir
as coisas da mesma forma que o outro sente. Nas institui¢des, essa habilidade cria
oportunidades para uma comunica¢do mais proéxima e até mesmo para a criacdo de
produtos e servicos mais atraentes. Ao inserir o publico no dmbito de uma campanha
publicitaria, por exemplo, o exercicio se torna uma via de mao dupla, deixando de ser
impositiva ¢ promovendo uma interagio que pode ser tida como empética. E o que

podemos constatar no exemplo a seguir.

Figura 1: portfolio virtual de Marcelo Nogueira, redator da campanha, disponivel em
http://cargocollective.com/marcelonogueira/VW-KOMBI-CAMPAIGN-port-eng

O antncio de revista faz parte da campanha de descontinuagdo da Kombi.
Repare, ela ndo lang¢a ou anuncia um produto ou servico, e sim, informa a retirada de
linha de um classico da Volkswagen. Em matéria® do Auto Esporte publicada no portal
de noticias G1, a montadora explica a ndo compatibilidade do veiculo as novas regras
que passou a obrigar os carros nacionais a sairem de fabrica com ABS e airbag. Apos 56
anos de fabricacdo, finalmente, a Kombi teria que sair de linha. Toda a sua campanha,
em especial o filme publicitario® de mais de quatro minutos, romantiza a relagio que
alguns de seus proprietarios tiveram/tém com o veiculo, como se ele fosse um ente
querido. E foi justamente assim que o deslancamento aconteceu: o carro foi tratado
como uma pessoa que estava partindo. A peca ilustrada acima reproduz a mesma logica
de um testamento, relacionando em tom poético tudo o que foi deixado de heranca pela

Kombi. Cada escolha revela uma historia de relacionamento afetivo entre produto e

5 http://g1.globo.com/carros/noticia/2013/12/apos-56-anos-kombi-sai-de-linha.html
8 http://adnews.com.br/midia/despedida-da-kombi-criada-pela-almap-e-destaque-internacional html
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consumidor. A estratégia de comunicacdo foi tragada apds alguns protestos que
aconteceram com a noticia da morte do classico da VW. Como muitos ndo se
conformaram, agéncia e anunciante perceberam que seria necessario se posicionar sobre
o assunto. A notoriedade da campanha foi tanta que, além do destaque internacional® e
dos 7 Ledes no Festival de Cannes’ (2 ouros e 5 bronzes), a Volkswagen langou uma
edi¢do especial da perua.

Marcas de Amor sdo infundidas com histérias marcantes e invocadoras. Em seu
melhor, podem se tornar lendas miticas. Relembram grandes aventuras da
empresa, seus produtos e seus consumidores lendarios, Contar historias
glorifica, dando vazdo a novos significados, conexdes e sentimentos.
(ROBERTS, 2004, p. 75)

Para Adilson Xavier, autor de Storytelling: Historias que deixam marcas,
"Sempre que nos expressamos, inevitavelmente o fazemos de um ponto de vista
particular, sujeito a distor¢des culturais, convicgdes, intengdes preconceitos, estilos e
vicios que muitas vezes nem reconhecemos. H4 um ponto de intersecdo, sensivel e
impreciso, entre realidade e fic¢do, e € nesse ponto que se encontra a verdade".
(XAVIER, 2015, posi¢do 663%). Esse raciocinio pode ser relacionado ao de Roberts, que
mostra que ¢ a partir dessa verdade que se comega a criar uma Lovemark: "As
Lovemarks deste novo século serdo as marcas e as empresas que criarem conexoes
emocionais 'genuinas' com as comunidades e redes com as quais se relacionam. Isso

significa tornar-se proximo e pessoal." (ROBERTS, 2004, p. 60)

O que pode ser entendido como uma Lovemark?

Toda empresa tem o lucro como objetivo, sendo assim, na maioria da vezes, o
consumidor ¢ visto como um numero, um alvo ou uma estatistica. Ao tratar de
Lovemarks, antes de qualquer coisa, ¢ necessario enxergar o lado humano do publico.
De acordo com o pensamento de Roberts (2004), o termo expressa uma verdadeira
relagdo de amor entre consumidores e marcas. Ele acredita que ¢ necessario criar
vinculos emocionais para que uma instituicdo se torne amada por seus clientes: "As
Lovemarks ndo podiam ficar restritas ao mundo das marcas e ao mundo do marketing.
Esse mundo certamente era importante, mas as Marcas de Amor deviam estar abertas a
muito mais. Abertas ao local e ao global. A se conectar com pessoas, assim como a

servigos. (ROBERTS, 2004, p. 76)

7 Um dos principais festivais de publicidade do mundo, realizado anualmente na Franga.
50 equivalente a pagina no dispositivo de leitura Kindle.
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Por mais que se tornar uma marca desejada seja a cobica das empresas que
investem em marketing e comunicacdo, no que se refere a Lovemarks o titulo ¢ dado
pelo proprio consumidor. "As Lovemarks ndo sdo propriedade dos fabricantes, dos
produtores, da empresas. S3o das pessoas que as amam." (ROBERTS, 2004, p. 74). Ou
seja, mesmo com um 6timo produto ou servico e os devidos esfor¢os em comunicagao,
isso ndo quer dizer que uma marca tem os atributos necessarios para se tornar uma
Lovemark. Além dos mais, isso ndo acontece a curto prazo. Todavia, entender o que o
cliente deseja € o primeiro passo. Trata-lo bem e com respeito faz parte da manutenc¢do
da relagdo, mas para se tornar uma Lovemark ¢ preciso investir em relacionamento, e
assim ultrapassar os limites impostos pela razdo. Enquanto a maioria das marcas
pensam com a cabeca, uma Lovemark pensa com o corago.

"Diretos, provocativos, imediatos. Duros de enganar. Mais duros ainda de
suprimir. Os sentidos falam com a mente na lingua das emogdes, sem palavras.
As emocdes nos alertam sobre a importidncia das descobertas de nossos
sentidos, ndo s6 para nosso bem-estar, mas na verdade para nossa
sobrevivéncia." (ROBERTS, 2004, p. 105)

Partindo desse principio, ja € possivel imaginar que a empatia ¢ de fundamental
importancia na constru¢do de uma Lovemark. Para o historiador Leandro Karnal (2015),
como narra em uma de suas palestras, os individuos se compadecem da dor alheia em
atos de solidariedade. Ainda segundo Karnal, o sentimento funciona como uma
indulgéncia, j4 que um se encontra em situa¢cdo mais favorecida que o seu interlocutor.
O mesmo raciocinio pode ser encontrado no estudo Empatia: a habilidade fundamental

para os novos tempos.
Geralmente a empatia é despertada pela 'dor'. E dificil para as pessoas associar o
sentimento de se colocar no lugar do outro com momentos felizes. E muito mais comum
quando vocé vé alguém passando por algo que vocé ndo quer passar. (FCB BRASIL,

2015, p. 46)

Mistério, Sensualidade e Intimidade sdo atributos que, de acordo com Roberts
(2004), sao fundamentais para a constru¢do ou reconhecimento de uma Lovemark. Ao
tratar de cada atributo separadamente, Roberts coloca a empatia como uma das faces da
Intimidade, que ¢ indispensavel na criacdo de um vinculo emocional em marca e
consumidor. "A intimidade requer o entendimento do que ¢ profundamente importante
para as pessoas. E esse entendimento significa que vocé deve estar preparado para se

revelar também. Revelar seus verdadeiros sentimentos." (ROBERTS, 2004, p. 133).
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Por mais que os principios de uma Lovemark fagam parte de uma forma
contempordnea ¢ moderna de enxergar a comunicacdo de marcas, o conceito de
Intimidade pode ser encontrado na Hierarquia das Necessidades Humanas de Maslow®,
uma das mais importantes teorias de motivacao. Na referida hierarquia, todo ser humano
tem necessidades fisiologicas e de seguranga que, depois de satisfeitas, abrem caminho
para as de afeto e status; e, satisfeitas essas também, em ultimo nivel, o individuo
desejaria satisfazer a si mesmo com a sua auto-realizacio. "As necessidade de afeto — E
a necessidade dos sentimentos afetivos e emocionais de amor e de pertinéncia as
pessoas com as quais nos relacionamos intimamente." (GADE, 1998, p. 90)

Para Roberts (2004), essa intimidade criada a partir da empatia se deve
unicamente pela capacidade de ouvir, o que para ele ¢ a forma de compreender as
emocoes alheias. Até entdo, ¢ perceptivel, mesmo que indiretamente o uso da psicologia
na constru¢do de uma Lovemark; ndo no que se refere as pesquisas de pré-teste
comumente realizadas em grandes campanhas de grandes anunciantes, mas sim no que
diz respeito ao retorno do publico. Aparentemente, uma Lovemark ¢ construida com o
tempo, € o que guia sua estratégia ¢ a receptividade e resposta do publico sobre tal

anuncio.

Figura 2: Captura do filme publicitario da Pepsi que saiu do ar apds critica dos consumidores.
Em abril de 2017, aquela que é considerada por muitos uma Lovemark, a Pepsi,
enfrentou um problema em sua publicidade, culminando com a retirada da campanha do
ar apos ter sido acusada de banalizar os movimentos que reivindicam causas. Um

comercial'°, que fazia parte do alinhamento global da marca, mostrava a jovem

? http://www.portaldomarketing.com.br/Artigos/maslow.htm
' http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/04/10/licoes-que-as-marcas-podem-tirar-do-caso-
pepsi.html
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personalidade norte americana, Kendall Jenner, acompanhando uma manifesta¢cdo que
passava na rua. Ao que tudo indica, a generalizagdo do protesto apresentado no filme
publicitario, aliado ao fato da celebridade protagonista da campanha nunca ter apoiado
uma causa publicamente foi o maior motivo das criticas. A noticia publicada no jornal
Meio & Mensagem informa sobre a realizacdo de um monitoramento que diagnosticou
diversas correlagdes entre Kendall Jenner, Pepsi e a expressao tone-deaf, utilizada para
descrever algo esta fora de contexto ou fora de tom. Em nota reproduzida na matéria, a
Pepsi afirmava que pretendia projetar uma mensagem de unido, paz e compreensao,
assumia o erro e pedi desculpas. A atitude da Pepsi levantou inimeros debates entre
publicitarios, profissionais de marketing e académicos, principalmente depois que a
campanha foi retirada do ar. Vale ressaltar que, apos as primeiras criticas, o anunciante
tentou defender o comercial afirmando, de acordo com o Meio & Mensagem, que ele
apresentava pessoas de diferentes origens, unidas em um espirito de harmonia e
considerou que esta era uma mensagem importante de defender. Como ja foi
mencionado anteriormente nesta pesquisa, segundo Roberts (2004), quem diz se uma
marca ¢ uma Lovemark é o proprio consumidor. Em outra matéria'' também publicada
pelo Meio & Mensagem, o jornalista Luiz Gustavo Pacete narra que a fundadora da The
Black Sheep Agency, Aime Woodall, considera que a marca errou em ndo buscar
legitimidade e empatia de sua campanha com o publico. Neste caso, tomando como
base o pensamento de Roberts, ¢ possivel afirmar que a legitimidade ¢ uma
consequéncia da empatia: "[...] Sem empatia, voc€ ndo cria emog¢ao nem Intimidade — e
pode esquecer tudo sobre sinceridade e transformar a visdo do consumidor."

(ROBERTS, 2004, p. 136).

Proposito de marca

O caso da Pepsi, anteriormente citado, tinha um proposito que, de acordo com a
propria marca, era manter a conexao com o publico jovem e suas causas. A estratégia
ndo ¢ nova, ainda nos anos de 1970 a instituicdo convidou o publico a Think Young,
Drink Pepsi'®. O interessante desta questio ¢ que, teoricamente, a campanha tinha os
atributos necessarios para funcionar, ou pelo menos ndo ser o insucesso que foi; ela se

mostrou atenta as demandas da sociedade atual no que diz respeito as reivindicagoes,

' http://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2017/04/10/licoes-que-as-marcas-podem-tirar-do-caso-
pepsi.html
12 Pense jovem. Beba Pepsi. (Tradugdo livre) fonte: Jornal Meio & Mensagem.
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tanto que planejava expandir a campanha globalmente. Porém, aparentemente, o fato
dela ter generalizado uma causa e escolhido uma protagonista que ndo representava
qualquer movimento social incomodou o publico. O argumento era valido, mas a
execucdo foi falha. Dito isso, tomando como base a teoria do Circulo Dourado, de
Simon Sinek (2009), é possivel perguntar: como algumas empresas conseguem
resultados que extrapolam todas as expectativas?

Em uma palestra promovida pelo TED' chamada Como grandes lideres
inspiram agdo', Sinek (2009) apresenta uma teoria baseada em trés perguntas simples:
O que (vocé faz)? Como (vocé faz)? Por qué (vocé faz)? Na ocasido, o teérico afirma
que "Pessoas ndo compram o que vocé faz; elas compram o porqué vocé faz." (SINEK,
2009, online). Seu argumento ¢ fundamentado na biologia, comegando pelo cortex
cerebral que corresponde ao pensamento analitico, racional e pela linguagem — O qué?
O cérebro limbico corresponde aos sentimentos e ao comportamento humano, incluindo
confianca, lealdade e tomada de decisio — Como e Por qué? Em outras palavras, o
criador do Circulo Dourado diz que o pensamento analitico proporciona argumentos
racionais sobre determinadas pessoas ou produtos, porém, ele ndo é capaz de ir além da
razdo. J& com o cérebro limbico acontece justamente ao contrario; pode-se nio ter os
argumentos logicos sobre determinada agdo, mas o individuo sente que deve praticé-la.
Ainda de acordo com Sinek (2009), as pessoas ndo sdo inspiradas por produtos ou
acOes, mas sim naquelas pessoas que produzem tais produtos ou praticam tais agdes, o
que nao deixa de ser uma forma de empatia.

Diante deste contexto, ¢ possivel perceber que a empatia ¢ de fundamental
relevancia, ndo s6 na constru¢do de uma marca de amor — ou Lovemark, mas também
no processo decisorio e de fidelizagdo da mesma, que estd intimamente relacionado ao
propdsito. Como o objetivo principal deste trabalho ¢ investigar o uso desse sentimento
nas campanhas publicitarias e no posicionamento de marca, todos os aspectos teoricos
tratados até agora serdo utilizados para comprovar os dados acerca da empatia na

publicidade em um estudo de caso.

Estudo de caso: Vos
A partir da metodologia mencionada na introdugdo e da pesquisa bibliografica, a

marca Vos foi definida como objeto de estudo; especificamente, a sua campanha de

1 Uma série de conferéncias destinadas & disseminagdo de ideias.
" https://www.ted.com/talks/simon_sinek_how_great_leaders_inspire_action?language=pt-br#t-338780
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langamento. Serdo analisadas as seguintes pegas publicitarias: filme, impressos e
outdoors. Cada peca tera sua andlise fundamentada nas teorias tratadas até aqui. Sao
elas: Trustparency (2012), Lovemarks (2004) e Circulo Dourado (2009).

A Vs se apresenta como "[...] uma plataforma de histérias. Historias sobre a
rotina do Ceara, dos cearense, de quem aqui escolheu para viver." (VOS, 2017, online).
A marca estd presente na TV e no radio por meio de programas e quadros durante a
programac¢ao, em uma revista impressa trimestral e na internet por meio de um site e
redes sociais (Facebook e Instagram). Antes mesmo de avaliar qualquer pega
publicitaria, ja ¢ possivel perceber um proposito na plataforma. Porém, como pensa
Sinek (2009), quase todos sabem o que sdo e como fazem, mas poucos conseguem

definir porque fazem.

Filme publicitario: Somos Vs

O filme foi ao ar pela primeira vez em agosto de 2015, lancando a plataforma e o
seu conceito de marca: "Tu no plural". O conceito traduz de maneira indireta a
diversidade que ¢ narrada pela locugdo, valendo-se de adjetivos e girias que sdo proprias

do vocabulario cearense, além de explicar o que ¢ a novidade.

Figura 3: Captura do filme de lancamento da plataforma Voés. Fonte: portfolio digital de Giuseppe Lira, diretor de arte
da campanha, disponivel em http://cargocollective.com/Giuseppe/Vos-Storytelling-Platform

Em entrevista'” realizada com o diretor de arte que integrou a equipe de criagio
da campanha de langamento da Vs, ele conta como foi o processo criativo. De acordo
com Giuseppe Lira (2017), o briefing ndo estava claro no inicio e foi construido junto
ao cliente no decorrer de algumas reunides, sendo formatado até chegar no seguinte
objetivo: "[...] mostrar um Ceard que ndo aparece no mainstream'®. [...] Vos queria

resgatar a cearensidade, mas, a0 mesmo tempo, jogar nesse espirito de cearensidade

'3 hitps://soundcloud.com/thiago-cruz-481996823/entrevista-giuseppe-lira-lancamento-vos
!¢ Conceito que expressa uma tendéncia.
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uma coisa nova. [...]" (LIRA, 2017). Do seu ponto de vista, o Ceara ainda ¢ muito
caricato — tem o estigma de ser a Terra do Humor, por exemplo — o que faz com que o
estado ndo crie um retrato fiel do seu povo. Ou seja, antes de qualquer coisa, era preciso
tentar gerar uma marca empatica, capaz de dialogar com o seu publico de maneira

genuina.

Anuncio: Somos invocados

De acordo com Lira (2017), durante o processo criativo, o Manifesto
Antropofagico escrito por Oswald de Andrade, em 1928, foi lembrado e, com base nele,
foram dados os primeiros passos na criacdo da campanha: "[...] absorver o que vem de
fora, deglutir e, a partir daquelas referéncias externas, criar o que € nosso. [...]" (LIRA,
2017). Do ponto de vista estético, pecas impressas permitem isso com maior facilidade
por proporcionar de maneira literal uma compreensdo da linha grafica que se deseja
seguir. Palavras que sdo de uso do vocabulério cearense sdo novamente utilizadas, mas
desta vez ela estd associada a uma pessoa que, ao que tudo indica, deve representar o

que esta escrito.

Figura 4: Antincio "Invocado". fonte: portfolio digital de Giuseppe Lira, diretor de arte da campanha, disponivel em
http://cargocollective.com/Giuseppe/Vos-Storytelling-Platform

Diferentemente do filme publicitario (figura 3), o antincio de langamento da Vos (figura
4) traz a imagem de uma pessoa que nao chega a ser uma celebridade, mas possui uma
certa popularidade em determinadas regides da cidade, além de uma memoria afetiva.'’
Seu Juarez, como ¢ conhecido, tem uma sorveteria que leva o seu nome. Além das

caracteristicas de seu produto, a sorveteria ficou conhecida pelo carisma de seu dono.

' hitp://www.opovo.com.br/vidacarte/restaurantes/2017/02/sorveteria-juarez.html
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Muitos sdo aqueles que vao até o estabelecimento e ficam conversando com o Seu
Juarez enquanto terminam o sorvete. Ou seja, para representar aquilo que ¢ a proposta
de marca, a peca publicitaria (figura 4) utiliza um protagonista que pode ser considerado
genuino, que ¢ apresentado da mesma maneira que se encontra no dia a dia. Seu Juarez,
que ¢ considerado por muitos uma figura empdtica, no momento em que participa da
campanha, transfere parte de sua empatia para a marca Vs, reforcando o conceito de

pluralidade que a plataforma tinha como meta estabelecida ainda na fase de briefing.

Outdoor: Somos espevitados
Em sua entrevista, Lira (2017) afirma que tomou como referéncia o trabalho do designer
austriaco Stefan Sagmeister'®. A inspiragdo pode ser evidenciada na peca publicitaria a

seguir, que traz a cantora cearense Nayra Costa despida e toda pintada de vermelho.

g vas

Somos

/ + ESPEVITADIS

o PR e e

SR — b P i S
Figura 5: Outdoor Somos espevitados. fonte: portfolio digital de Giuseppe Lira, diretor de arte da campanha,
disponivel em http://cargocollective.com/Giuseppe/Vos-Storytelling-Platform

Segundo Lira (2017), o intuito de absorver referéncias de fora era mostrar o Ceard de
forma cosmopolita, desafiando o status quo: "[...] absorvemos essas referéncias externas
para recriar ou ressignificar alguma coisa que fosse nossa — cearense." (LIRA, 2017).
Para Lira (2017), o fato de vocé estampar uma mulher seminua em uma campanha
publicitaria causa impacto em uma sociedade que, segundo ele, ainda sofre com
preconceitos provincianos. Para o entrevistado, a empatia na campanha acontece em um
caminho inverso, ja que ela ndo busca uma identificacao direta com o publico; ela tenta
alertar o publico sobre um Ceara que, teoricamente, ele desconhece. "[...] construir uma
identidade regional e, consequentemente, gerar orgulho de um Ceara que € pouco

mostrado." (LIRA, 2017)

'8 http://sagmeisterwalsh.com/
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Consideracoes finais

Por meio da andlise das pecas publicitarias, realizada no estudo de caso, foi
possivel perceber que a empatia na publicidade pode até ser compreendida enquanto
posicionamento de uma marca. Porém, com base nos fundamentos estabelecidos por
Roberts (2004) no desenvolvimento de uma Lovermak, que define se uma campanha ¢é
empatica ou ndo ¢ a instituicdo que anuncia, e sim o publico. Acredita-se ainda que isso
ocorre de maneira ndo generalizada, tendo em vista que parte do publico pode se
identificar com a campanha e outra parte pode rejeita-la. Vide anuincio do Seu Juarez
(figura 4), personagem que pode ser reconhecido por alguns e por outros nao. Investigar
se a campanha perde o sentido para quem ndo reconhece 0s personagens presentes nas
pecas pode ser o ponto de partida para o desdobramento de um novo estudo acerca de
percepcao, a ser desenvolvido em momento oportuno.

No que se refere ao estudo Trustparency (2012), é possivel que alguns de seus
principios sejam aplicados no estudo de caso. Principalmente, no que diz respeito as
provocagoes apontadas para cultivar empatia na vida de uma marca: "O propdsito de
existéncia da sua marca estd diretamente conectado a um grande anseio social?" (FCB
BRASIL, 2015, p. 85). Se a plataforma Vs surgiu do anseio de resgatar uma cultura
que estava perdida ou que ndo era representada de forma genuina, pode-se dizer que a
campanha publicitaria cumpre esse papel ao buscar captar o Ceard livre de estereotipos.
Nao ¢ via de regra, mas a narrativa da campanha publicitiria também permite que as
histérias dos personagens ali apresentados também se confundam com a histéria do
publico, criando assim uma conexao entre ambos.

Fundamentando-se no que foi discutido neste trabalho, acredita-se que o
pensamento que se adequa ao propdsito da Vos € do Circulo Dourado. Na teoria, a
plataforma ¢ capaz de responder a todas as perguntas estabelecidas por Sinek (2009). O
que ¢ V6s? Uma plataforma de narrativas cearenses. Como a Vos faz isso? Apresenta
histérias de cearenses por meio de programas na TV e no radio, de um portal na
internet, das redes sociais, de eventos e de sua revista trimestral. Por que Vos faz isso?

Porque ela deseja resgatar a cultura cearense mostrando um Cearé que nao € 6bvio.
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